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RESUMEN 
Los sitios Uíéb de los establecimientos virtuales incluyen ciertos datos ocultos -
como los metatags y metanames- para el usuario que resultan determinantes para su 
localización, por parte de este último, en Internet. Aunque puede hacerse un tJ.SO 
correcto de los mismos, en ocasiones, pueden recurrir a términos protegidos . De 
hecho, no solo pueden plantearse problemas en este sentido, sino que también 
pueden suscitarse en el ámbito de los propios buscadores debido a la comercialización 
de determinadas palabras. Es el caso del popular servicio Google Adwords. 
Palabras clave: Google Adwords; metanames; metatags; promoción; tienda 
virtual. 
ABSTRACT 
The Web si tes of the virtual shops include certain hidden data-like the metatags 
and che metanames- for che user, and it results determinant for its localization in 
Internet. Although it can be used in a correct way, sometimes it can be appealed to 
protected terms. In fact, problems not only can appear in this sense, but they can 
also arise in the environment of the browsers because of the merchandising of 
certain words. It is the case of the popular service of Google Adwords. 
Keywords: Google Adwords; metanames; metatags; promotion; virtual shop. 
l. INTRODUCCIÓN 
Uno de los objetivos que las empresas que operan en Internet se plantean 
viene determinado por el hecho de que el sitio Uíéb adquiera la notoriedad sufi-
ciente para que reciba la mayor cantidad de visitas de potenciales clientes. Esta 
11popularidad11 en la Red guarda relación directa con su visibilidad en buscadores 
-entre otros, Accoona, Alta vista, Amfibi, As k j eeves, Aurki, A9, Bing, Cercador, 
Gennio, Google, Hakia, Hotbot, Ixquick,j algi, Lycos, Metawawler, Noxtrum, Powerset, 
Snap, Sol, Tabarca, Terra, Trobat, WebCrawle1 Wikia Search, Uíótbox y Yahoo- que, 
dicho sea de paso, están alcanzando un elevado protagonismo1• 
1 OTI, S. (2008) "Die Enrwicklung des Suchmaschinen - und H yperlink-Rechts imJahr 2007", W'RP, 
pp. 393-413; OTI, S. (2009) "D ie Enrwicklung des Suchmasdúnen- und H yperlink-Rechts imJahr 
2008", W'RP, pp. 351-372. 
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El uso de marcas ajenas para la promocicín de 1iendas \'Írtuales: el caso de los meta1ag y metanames 
Al adecuar el sitio \féb a las exigencias de los buscadores, la clasificación de 
las páginas \1/éb de las emrresas mejora. ya que sus páginas serán indexadas con 
m ás rapidez. Todo ello redu:1dará en una mayor visibilidad para los potenciales 
consumidores \" o usuarios2• 
En la anualidad. s:I!Jsi.s~cn cit::-:.:Js :--:0· le:na.s t:l wrno 3. con ::dosas modali-
dades publicira::ias. es::eciucne::1:e ,:::cu!adas con e: posicionamiento en 
buscadores. cuales so:: :os 77~~:.2:.2,-J. Como ::cgb g:eueraL cales récnicas, 
encuadrables denrro de ia dcnor:1Íl13Óa o~Eirriz.acion de los morares de búsque-
da -Sean-IJ Engine Op:imi::.arfr¡n o market ing en buscadores -. consliruyen prácti-
cas lícitas. in embargo. deben ser objero de represión cuando, como a continua-
ción veremos. \·ulneren la normati\·a relatiYa a la propiedad imelectual. 
Seguidamente, nos referiremos al uso de los metatags/metanames por parte de 
los propios prestadores de servicios de la sociedad de la información en sus res-
pectivos sitios Web. A tal efecto, se analizará su concepto, clasificación y la polé-
mica que sobre su posible carácter distintivo se viene suscitando. Posteriormen-
te, aludiremos a uno de los servicios más controvertidos, en la actualidad, sobre 
este proceder, que es Google Adwot·ds, que vende el uso de ciertas palabras clave-
que, en ocasiones, coinciden con marcas protegidas e, incluso, acompañadas de 
términos como "copia", "imitación" o "falsificación"- a los empresarios, que deter-
mina lo que se conoce como enlaces patrocinados. 
2. EL USO DE METATAGS!METANAMES POR PARTE DE LAS 
TIENDAS VIRTUALES EN SUS RESPECTIVOS SITIOS WEB 
2.1. CONCEPTO DE METATAGS/METANAMES 
Las páginas que componen la World Wide "Wéb pueden ser vistas desde un 
doble punto de vista. Por un lado, aquel conjunto de fotos, sonidos y cextos que 
aparecen proyectadas en el ordenador del usuario de Imernec, al acceder a la 
página Wéb, y, por otro, su código fueme, que corresponde a la programación 
que permite al ordenador imerprecar como un hipercexto la información a la que 
2 U 10-"A GÓ~fEZ,J. cwo-> "Herramientas de marketing: ¿palabras clave o posicionamiento en 
buscadores?", .\larfoóng ..:... 1 ~1::.rs. núm. 212. pp. 8-15. 
3 SIRO VI CH. J. y DARlE. C. e 200- ) Oprimi:::,;.-ión del posicionamiento en buscadom co11 P HP. Ana ya 
Multimedia. ~Iadrid. 
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